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Este trabalho de monografia tern como objetivo geral desenvolver urn Plano 
de Marketing para aumentar a venda do produto Previdencia Privada, por urn 
importante canal de distribui9ao que sao os Corretores de Seguros. 
A HSBC Seguros e uma das Empresas Seguradoras que comercializa a 
Previdencia Privada, utilizando diversos canais de distribui9ao, porem prectsa 
desenvolver a comercializa9ao atraves de urn importante canal, que sao os 
Corretores de Seguros e para tanto apresentaremos uma proposta de urn Plano de 
Marketing sugerindo as a96es necessarias. 
0 fato que leva a esta pesquisa e relevante conforme veremos, pois ha 
necessidade de se expandir a comercializa9ao de Previdencia Privada, uma vez que a 
Previdencia Oficial, o INSS, tern serios problemas de liquidez por falta de gestao 
fmanceira dos seus ativos, pelos excessivos beneficios recentemente concedidos pelo 
Govemo Federal sem o referido respaldo financeiro, o que leva a urn maior 
desequilibrio de suas contas e conseqiientemente de perspectivas sombrias quanto a 
sua sobrevivencia. 
Todas as pessoas urn dia irao precisar de urn plano de previdencia privada 
complementar que e oferecida pelo Mercado de Seguradoras e tern o respaldo das 
Reservas Tecnicas e Leis, regidas pela SUSEP. 
Atraves da pesquisa qualitativa com 16 corretores de seguros (Pessoas 
Juridicas e Fisicas) de varias regioes do Brasil, os quais responderam a urn 
questionario composto por perguntas os quais ap6s a tabula9ao, foram aqui relatados 
evidenciando o que se esta buscando que e saber os motivos da falta de vendas neste 
canal. 
As a96es a serem implementadas, serao encaminhadas para as areas 
competentes a fim de que ap6s tomadas as providencias se busque atingir o objetivo 
a que o Plano de Marketing se propoe. 
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E sabido que sem se fazer uma pesqmsa de campo teremos mawres 
dificuldades de evidenciar os reais motivos que estes corretores encontram para uma 
baixa coloca<;ao de urn produto que e uma necessidade de boa parte da popula<;ao, 
como forma de buscar uma qualidade de vida melhor, ap6s anos de trabalho. 
5 REVISAO TEORICA 
Neste capitulo, abordaremos os fundamentos te6ricos do trabalho, 
apresentando o conceito de Previdencia Privada, o cenario atual do Brasil em rela<;ao 
a Previdencia Privada, as estatisticas deste mercado, como o numero de pessoas que 
possuem pianos de previdencia, as faixas etarias, crescimento futuro do mercado e a 
proje<;ao da popula<;ao, demonstrando o quanto se precisa de urn plano de 
previdencia. 
Estes dados foram publicados pela Fenaseg - Federa<;ao Nacional das 
Seguradoras, em 2004. 
5.1 0 QUE E PREVIDENCIA PRIV ADA 
A previdencia privada e uma forma de poupan<;a de Iongo prazo para evitar 
que a pessoa na aposentadoria sofra uma redu<;ao muito grande de sua renda. 
Qualquer pessoa que receba mais do que o teto de beneficio da Previdencia Social 
(INSS) deve se preocupar em formar uma poupan<;a, seja atraves da previd6encia ou 
de recursos administrados por sua propria conta. 
Tecnicamente falando, o processo de poupan<;a consiste de duas fases. Na 
primeira, o poupador acumula urn capital. Durante todo esse processo, este capital 
recebera rendimentos. Na segunda fase, que coincide com a aposentadoria para a 
maioria das pessoas mas nao necessariamente e o momento de receber os 
beneficios. 
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Regra geral, nesta fase, o poupador nao faz acumula96es, embora continue se 
beneficiando do rendimento sobre o capital acumulado.Naturalmente, o valor dos 
beneficios deve ter uma rela9ao de propor9ao com o capital acumulado.Quanto 
maior o capital, maior sera o beneficia. 
A forma de fazer este calculo e bastante complexa, mas de uma forma 
resumida, os saques mensais, aqui chamados de beneficios, devem ter uma rela9ao 
com o capital acumulado. Nao e possivel fazer saques expressivos sobre o capital, 
sem correr o risco de o dinheiro poupado acabar muito rapido. 
A previdencia privada e uma forma de poupan9a de Iongo prazo para evitar 
que a pessoa na aposentadoria sofra uma redu9ao muito grande de sua renda. 
Qualquer pessoa que receba mais do que o teto do beneficia da Previdencia Social 
(INSS) quando ativa deve se preocupar em formar uma poupan9a, seja atraves da 
previdencia privada ou de recursos administrados por sua propria conta. 
5.2 IMPORTANCIA DE UM PLANO DE MARKETING 
0 Marketing tern por escopo conhecer o comportamento das pessoas e, a partir 
disso, satisfazer as necessidades e desejos de cada uma. Em suma, o Marketing e 
entender e atender o mercado. 
0 planejamento de marketing e 0 processo que considera uma serie de etapas 
desde o estabelecimento de objetivos ate a escolha das estrategias para determinado 
momento. 0 plano de marketing e o resultado fmal desse procedimento ou sua 
materializa9ao. 0 plano formal de marketing e o documento escrito que contem 
todas as informa96es e estrategias planejadas, e urn roteiro de a9ao. 
0 plano de Marketing e urn produto do planejamento estrategico. E usado 
para concretizar a criatividade, a imagina9ao e a inova9ao. 0 plano nao ajuda a 
empresa apenas a atingir seus objetivos de marketing, mas principalmente a atingir o 
objetivo da empresa. 
11 
Nas pequenas e medias empresas nao existe o habito de se formalizar urn 
plano de marketing, geralmente as ideias sao tra<;adas mentalmente. 
0 plano deve ser elaborado de forma sintonizada com urn determinado 
ambiente, o qual e vulneravel as mudan<;as, que exigem muitas vezes, constante 
adapta<;ao. Dessa forma o resultado pode ser o fracasso ou o sucesso. 
0 plano de marketing e uma etapa importante do planejamento estrategico da 
empresa, o qual teni sucesso se a informa<;oes e analises nas quais ele esta baseado 
forem boas. 
5.3 ESTRUTURA DE UM PLANO DE MARKETING 
Os pianos de marketing eficazes sao desenvolvidos em conjunto com a 
missao e as netas da organiza<;ao. A missao defme uma organiza<;ao e descreve sua 
razao de ser o que e quem ela representa e os val ores ou cren<;as que a man tern. J a as 
sua metas sao declara<;oes das realiza<;oes desejadas, expressas qualitativamente. 
A qualidade de informa<;oes e muito importante para o sucesso do plano. A 
historia da empresa ou produto podem ser valiosas para o entendimento da situa<;ao 
atual. 
As empresas podem apresentar abordagens diferentes de reda<;ao de plano de 
marketing, mas o importante e que seja flexivel o suficiente para ser modificado e 
ajustado as necessidades de planejamento da empresa. 
Os autores Ferrel o C et al., em Estrategia de Marketing, apresentam urn 
esquema de urn plano de marketing tipico, de acordo com a figura abaixo: 
I Sumario executivo 
A Sinopse 
B Principais aspectos 
II Analise Ambiental 
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A Analise do ambiente extemo 
B Analise do ambiente do consumidor 
C Analise do ambiente ( organizacional) intemo -Pesquisa junto a Corretores de 
Seguros 





E Ajustando, Convertendo, minimizando e evitando tragedias 
IV Metas e Objetivos de Marketing 
A Metas de marketing 
B Objetivos de marketing 
V Estrategias de marketing 
A Mercado ( s )-alvos( s) 
B Composto de marketing para cada mercado alvo 
C Principais clientes e rea~oes da concorrencia 
VI Implementa~ao de marketing 
A Assuntos estruturais 
B Abordagem para a implementa~ao 
C Marketing intemo 
D Comunica~ao 
E Autoridade de tomada de decisao 
F Motiva~ao dos funcionarios 
G Atividades, responsabilidades e or~amentos 
H Programa~ao de implementa~ao 
VII A valia~ao e controle 
A A valia~ao financeira 
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B Controle de marketing 
0 sumario executivo e uma sinopse do plano de marketing global. Seu 
prop6sito e fomecer uma visao geral do plano. 
Os pianos, alem de considerar o produto e a empresa devem considerar a 
concorrencia e os consumidores. 
0 plano deve guiar as atividades de maneira coerente e deve ser revisto com 
regularidade. 
A analise ambiental e a fase do plano onde sao identificadas e analisadas as 
condi<;oes de mercado basicas que afetam o setor que a empresa atua, o ambiente 
organizacional da empresa, ou seja, ambientes extemos e intemo da organiza<;ao. 
Com rela<;ao ao ambiente extemo deve ser feito urn exame profundo dos fatores 
economicos, uma previsao das condi<;oes economicas gerais do pais, regiao, estado e 
municipio em que a empreso opera. Essas condi<;oes gerais incluem a infla<;ao, os 
nfveis de emprego e renda, as taxas de juros, os impostos, as restri<;oes comerciais, 
as tarifas e os . estagios atuais e futuros do ciclo de neg6cios (prosperidade, 
estagna<;ao, recessao, depressao e recupera<;ao ). A partir dessa analise o 
administrador estabelece os pontos fortes e os pontos fracos da organiza<;ao e 
identifica as oportunidades e amea<;as extemas. E importante a empresa conhecer as 
variaveis economicas e suas tendencia, pois influenciam a demanda e o valor de 
diversos produtos, bens e servi<;os. 
Os pontos fortes ou for<;as com alguns autores chamam referem-se as 
vantagens competitivas da empresa. Os pontos fracos ou fraquezas referem-se a 
quatsquer deficiencias que uma empresa possa ter no desenvolvimento ou na 
implementa<;ao de sua estrategia de marketing. As oportunidades referem-se as 
condi<;oes ou as barreiras que podem impedir a empresa de atingir seus objetivos. 
Os ajustes sao conseqiiencias da analise ambiental intema ( empresa/produto) 
e extema (mercado/concorrencia/consumidores) a empresa deve estabelecer os 
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objetivos e metas do plano de marketing, ou seja, definir de que forma a empresa 
reagini ao mercado. As metas sao declara9oes amplas do que deve ser realizado pela 
estrategia de marketing. Os objetivos de marketing explicam a maneira como o 
marketing vai contribuir para o resultado da empresa. Os objetivos de marketing 
devem ser expressos em uma unidade de medida, de modo que sua realiza9ao possa 
ser mensurada. 
A maneira como os objetivos serao atingidos e definida atraves de estrategias. 
As melhores estrategias serao aquelas que destacarem as for9as do produto, 
enfrentarem efetivamente a concorrencia, atenderem as necessidades do publico-alvo 
e derem lucro para a empresa, com urn investimento razmivel de dinheiro e esfor9o. 
0 desenvolvimento de estrategias que fazem tudo isso exige muita reflexao e 
imagina9ao criativa. 
Entre as primeiras decisoes estrategicas que devem ser tomadas estao aquelas 
referentes ao mercado-alvo e ao posicionamento de mercado. Que consumidores 
devem ser considerados? E importante ajustar os beneficios do produto aos 
interesses e a renda dos consumidores, e considerar tambem quem sao os 
consumidores nos quais a concorrencia esta focando seus esfor9os e como esta 
fazendo isso. 0 posicionamento esta relacionado ao publico-alvo e as a9oes da 
concorrencia em rela9ao a ele. Que imagem o produto ou a marca pode criar para o 
publico-alvo para fazer com que o produto ou a marca se diferenciem do da 
concorrencia? 
As ferramentas basicas de urn plano de marketing servem como urn roteiro de 
a9ao. Os detalhes de como fazer, transformam as diretrizes estrategicas em a9oes. A 
implementa9ao envolve recursos financeiros e humanos. 
A se9ao final do plano de marketing detalha como os resultados serao 
avaliados e controlados. Nessa se9ao e feita uma avalia9ao fmanceira do plano e 
controle do desempenho do plano, para assegurar que a empresa esta atingindo as 
suas metas. 
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6 SUMARIO EXECUTIVO 
0 objetivo geral deste Plano estrategico de Marketing e melhorar o 
desempenho das vendas de Previdencia Privada no Canal Corretor, utilizando para 
isso toda a equipe comercial, tecnica e de back Office. 
7 ANALISE AMBIENTAL 
7.1 AMBIENTE EXTERNO 
7.1.1 MERCADO BRASILEIRO 
0 mercado brasileiro de Previdencia Privada, vern tendo urn crescimento 
acentuado nos ultimos anos, devido a entrada de varias empresas do setor, 
comercializando Pianos de Previdencia, o que faz com que o setor tenha urn 
crescimento elevado em rela9ao aos demais segmentos do mercado de seguros e 
capitaliza9ao. 
As capta96es da previdencia complementar privada atingiram R$ 18,8 bilhoes 
no ano passado, urn aumento de 26,31% em rela9ao a 2003. Com esse resultado, o 
setor registrou o maior aporte de novos depositos desde 1994, quando esse indicador 
come9ou a ser feito pela ANAPP . Com esse desempenho as reservas tecnicas do 
setor tambem evoluiram 38,4% em 2004, passando para R$ 61,4 bilhoes. 0 born 
desempenho de 2004 e reflexo do amadurecimento da cultura de formayaO da 
poupan9a de longo prazo. 0 brasileiro esta consciente sobre as limita96es da 
previdencia Social e por isso a Previdencia Complementar esta se consolidando no 
Pais. Para 2005, a ANAPP preve alcan9ar uma capta9ao de R$ 30 bilhoes, que 
permitirao que as reservas do setor superem os R$ 100 bilhoes. Para 1sso, a 
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economia precisa estar estavel e com taxas de juros declinantes para incentivar a 
forma9ao de poupan9a. A capta9ao no curto prazo, deve seguir em ritmo mais lento 
por conta da entrada em vigor das novas regras de tributa9ao mas esse e urn 
movimento passageiro. 0 investidor deve absorver rapidamente as mudanyas e sera 
atraido pelos novos beneficios fiscais de longo prazo.. Para garantir a entrada de 
novos aportes, o setor de previdencia complementar esta investindo em comunica9ao 
para informar os participantes sobre as novas regras de tributa9ao. 0 desafio agorae 
esclarecer o publico sobre todas as mudan9as que estao em curso no regime de 
tributa9ao. Pelo novo sistema, e possivel seguir uma tabela regressiva de IR, com 
aliquotas decrescentes que variam de 35% a 10%, dependendo do prazo de forma9ao 
de reservas. 
Figura 1- Participa~ao dos setores em 1995 e em 2004 





Jm Seguros • Capitaliza<;:ao 0 Previdencial 
Fonte: Fenaseg/2004 





JI!EI Seguros • Capitalizacao D PrevidE!ncia 
Fonte: Fenaseg/2004 
Por estes graficos podemos verificar o crescimento da previdencia em relayao 
a seguros e capitalizayao, que num prazo de menos de 1 0 anos, saltou de apenas 6% 
do faturamento do Setor, para 31%, ou seja em valores R$ 18,8 bilhoes em 2004. 
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1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Fontes: ANAPP- Dez/04 
Crescimento Medio Previdencia: 
Podemos observar que a partir de 1998 a previdencia tern dobrado o seu 
faturamento a cada ano, exce<;ao a 2004 por conta das altera<;5es de tributa<;ao 
(Medida Provis6ria n. 209) ainda em estudo pelo govemo. As decis5es sobre qual 
regime escolher atingiram com mais intensidade os pianos individuais, e 
contribuiram para encerrar o ano sem uma melhora no ritmo de capta<;ao. 
Os investidores de pianos de previdencia ainda tern duvidas a respeito das 
mudan<;as tributarias ocorridas no setor que comprova o ritmo lento de capta<;ao. 
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Figura 3 -Mercado Brasileiro (Evolu~iio Ativos de Previdencia) 








1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Fontes: ANAPP - Dez/04 
Crescimento Medio Previd€mcia: 44,12% 
As reservas de previdencia privada aberta, incluidos pianos tradicionais, 
PGBL (plano gerador de beneficio livre), VGBL (vida gerador de beneficio livre) 
saltaram de R$ 2,3 bilhoes em 1995 para R$ 61,3 bilhoes em 2004, segundo a 
Associa<;ao Nacional de Previdencia Privada (Anapp ), presidida por Oswaldo 
Nascimento. Ha ainda reservas de mais de R$ 230 bilhoes dos pianos fechados de 
previdencia. 0 Brasil esta passando por urn processo de transforma<;ao, saindo de 
ciclo inflacionario. A infla<;ao e a maior inimiga das decisoes de Iongo prazo, afirma 
o vice presidente da Anapp, Marco Antonio Rossi. Apesar desta evolu<;ao, ha muito 
espa<;o para o crescimento do setor, segundo levantamento realizado no ultimo 
trimestre do ano passado pelo HSBC em oito paises. De acordo com o diretor 
executivo de seguros e previdencia do banco, Luis Eduardo Assis, a pesqmsa 
apontou que apenas 13% dos entrevistados brasileiros possuem pianos de 
previdencia privada. "o brasileiro nao esta pensando no assunto porque tern 
necessidades urgentes, como emprego e pagamento de uma presta<;ao" diz o 
executivo. 
Ill 






















Figura 4- Expectativa de Vida no Brasil (2001) 
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A noticia do aumento da expectativa de vida do brasileiro e animadora 
significa tambem que quem quiser uma boa qualidade de vida durante os anos de 
"sombra e agua fresca" que ganhou adicionalmente tera de poupar ainda mais 
durante os anos na ativa. E justamente para saber quanto sera necessario acumular 
para respirar tranqtiilo la na frente, que os especialistas recorrem as chamadas tabuas 
atuariais, ou tabuas de mortalidade. 
Do ingles Anuit Table, a AT 2000 representa a expectativa de vida de uma 
popula<;ao, a partir de urn estudo feito por americanos em 2000. 0 instrumento 
considera que as pessoas vivem em media, cerca de 24 anos ap6s os 60 anos, ou seja, 
ela. Preve uma expectativa de vida de 84 anos. J a a AT 49 - a tabua anterior a AT 
2000 - trabalha com expectativa media de 78 anos. Esta tabua refletia a realidade 
brasileira ate o come<;o da decada de 80, mas as evolu<;oes da economia e da 
medicina mudaram a realidade, principalmente de quem tern acesso a previdencia 
privada no pais. 
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7.1.2 CONCORRENCIA 
Por ser urn mercado altamente disputado por grandes empresas devido as 
fatores que implicam em se comercializar estes produtos, a concorrencia e grande 
porem salutar. 
No ano de 2004, o comportamento das empresas em termos de contribui9ao 
ficou da seguinte forma: 





Fonte: ANAPP - Dez/04 HSBC - 8° Lugar 
A Bradesco Vida e Capitaliza9ao foi a lider do ranking de capta9ao no ano 
passado, com 38% do total (R$ 7,1 bilhoes), seguida pela Itau Vida e Previdencia e 
Santander (6% cada), Real Vida e Previdencia (4%), HSBC (3%), Icatu e Capemi 
(1% cada). As demais empresas somam 6%. Segundo a Annap, os pianos VGBLs 
passaram a compor 30% do total de recursos depositados em previdencia 
complementar aberta no pais, totalizando R$ 18,3 bilhoes. Os PGBLs, por sua vez 
somam 27% do total. 0 patrimonio dos pianos VGBLs alcan9aram o volume dos 
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pianos PGBLs e a partir de entao, passaram a aumentar a diferen9a de volume 
depositado. 
Ja o ano de 2005 promete ser inesquecivel para o setor de Seguros e 
Previdencia Privada, pois alem dos bons resultados da economia obtidos em 2004, 
nunca pudemos observar uma conjun9ao de tantos fatores estimuladores de demanda 
ocorrendo ao mesmo tempo, e que se originam tanto no plano maior da politica de 
governo, quanto na atua9ao setorial da SUSEP. Temos a Medida Provis6ria 209 que 
concede estimulos fiscais aos investidores em fundos previdenciarios, a Circular 277 
que normatiza o uso de certifica9ao digital para o mercado segurador, o esfor9o de 
regula9ao que viabiliza o acesso de novos produtos securitarios aos segmentos de 
menor renda, a perspectiva de continuidade de crescimento economico razoavel, e 
tudo isso sem falarmos no retorno de a9oes governamentais voltadas a abertura e 
dinamiza9ao do setor de resseguros, buscando com o fortalecimento do setor atender 
a necessidade de expansao da poupan9a interna. As seguradoras que ja vern a alguns 
anos aumentando seus gastos/investimentos em TI (tecnologia da informa9ao) de 
forma significativa, devem faze-lo com mais intensidade ao Iongo de 2005, 
comparativamente a outros setores da atividade economica, como forma de atender a 
forte perspectiva de demanda acelerada, alem do uso tradicional da TI na melhoria 
da gestao de riscos e processos internos. Solu9oes de Storage, seguran9a, voz sobre 
IP, GPS, web services, BI, CRM e gestao de processos sao algumas das que devem 
aparecer com destaque ao Iongo do ano. Nos ramos de autom6veis e transportes tern 
sido crescente a procura e interesse por tecnologias de rastreamento tipo GPS, que 
auxiliam de forma significativa a melhoria de desempenho na gestao de roubos e 
seqliestros, permitindo numa ponta a redu9ao de custos dos seguros e na outra a 
maior procura por parte dos consumidores por esse tipo de servi9o. Os gestores de 
TI, deverao destinar verbas significativas de sua pauta or9amentaria para solu9oes de 
storage, seguran9a e voz sobre IP, pois a expansao do uso da internet em todos os 
processos do neg6cio de seguros, certamente demandara maiores recursos para 
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fortalecimento da infra estrutura de apoto. Mas o papel principal de motor de 
crescimento dos investimentos e TI para o mercado de seguros deve ser mesmo o 
crescimento do uso da web na industria dos contratos de seguro. Muitos executivos 
do setor acreditam que isso permitira significativas redu9oes de custos operacionais 
e penetra9ao do seguro em mercados antes inatingiveis para as formas tradicionais 
de contrata9ao. Embora se tenha duvidas quanto ao real poder dessa for9a, pois 
existem barreiras de natureza econ6mica e cultural que deverao ser superadas com 
dificuldade, para que a verdadeira massifica9ao ocorra atraves de processos 
puramente digitais, temos que admitir que o novo regulamento traz em si algumas 
situa9oes bastante positivas, tais como: o pioneirismo e esfor9o do setor de seguros 
em rela9ao ao bancario, largando na frente e se colocando como 6rgao certificador; o 
grande interesse pelo assunto de inser9ao digital que a materia tern despertado em 
todos os agentes integrantes do processo de produ9ao e distribui9ao de seguros. De 
qualquer forma, independente do tipo de projeto e conceito a ser aplicado, o certo e 
que a explora9ao da Internet oferece inumeras altemativas para a evolu9ao da 
industria de seguros tanto no lado da expansao de receitas, quanto no aspecto de 
melhoria de performance de agentes, satisfa9ao de consumidores e redu9ao de custos 
operacionais em geral, especialmente aqueles que ocupam de forma adequada o 
espa9o ainda vazio de desenvolvimento de projetos voltados para integra9ao, 
convergencia e compartilhamento de esfor9os entre players da mesma opera9ao. 
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7.1.3 CONDI<;OES ECONOMICAS E SOCIAlS 
Figura 6 - BRASIL- Cenario Politico 
• Popula~ao estimada para hoje 
no Brasil : 183.008.828 habs 
• PEA estimada:64.000.000 babs lpso/o I 
• Clientes Prev. Aberta 
em Dez/04 7.111.058 part. PF ! 4% I 
Pelo Censo 2000 do IBGE tinhamos uma PEA de 59 milhoes de habitantes 
correspondem a 12% dos 170 milhoes que era a popula9ao total do Brasil na epoca. 
No anode 2004 temos a estimativa de que os mesmos 12% da PEA, sao 64 
milhoes habitantes e que destes apenas pouco mais de 7 milhoes tenham pianos de 
previdencia privada, o que evidencia urn mercado a ser atingido de mais de 15 
milhoes de consumidores. 
Os resultados da previdencia complementar aberta no ano passado superam as 
expectativas do setor, diz o presidente da Anapp, Osvaldo do Nascimento. Os 
numeros revelaram que a previdencia complementar esta plenamente integrada ao 
portfolio de investimentos do brasileiro. 0 desafio agora e aprofundar a 
diversificayao de produtos e esclarecer para o publico todas as mudan9as que estao 
em curso no regime de tributayao, apontando claramente os beneficios da 
previdencia para os investimentos de longo prazo, consolidando a cultura que 
construimos ate aqui", comentou. Quanto a 2005, Osvaldo do Nascimento se 
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mantem otimista. "Tivemos urn 6timo desempenho em 2004 e esperamos fechar 
este ano com reservas em tomo de R$ 100 bilhoes, levan do a previdencia 
complementar a urn novo patamar no pais", projeta o executivo. Para Nascimento, a 
capta9ao, no curto prazo, deve seguir em ritmo mais Iento devido a entrada em vigor 
da lei 11.053 (que estabelece as novas regras de tributa9ao dos fundos). "Mas este e 
urn movimento passageiro. 0 investidor deve absorver rapidamente as mudan9as e 
sera atraido pelos novos beneficios fiscais de Iongo prazo que os produtos irao 
mcorporar. 
7.1.4 FATORES LEGAlS 
Assim como nos ramos de seguro e capitaliza9ao para operar em previdencia 
as empresas necessitam dispor de urn capital social elevado. Alem disso devem ter 
seus pianos homologados pela SUSEP. 
7.1.5 FATORES TECNOLOGICOS 
A tecnologia tern papel fundamental, pms o acompanhamento da 
rentabilidade dos fundos de aplica96es das reservas, deve estar disponivel ou 
acessiveis nos sites das empresas mantendo seus consumidores atualizados com as 
informa96es referentes aos seus pianos, bern como expedir com regularidade uma 
posi9ao individual a cada segurado. 
Alem disso os 6rgaos fiscalizadores, determinam que as Empresas 
comuniquem mensalmente a posi9ao de suas reservas e rentabilidade. 
7.2 AMBIENTE DO CONSUMIDOR 
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7.2.1 NOV AS TENDENCIAS DO MERCADO 
Contrariamente a opiniao publica da maioria esmagadora dos economistas 
especializados em previsoes macroeconomicas, a estabilidade monetaria e a 
retomada do crescimento parecem se consolidar, marcando o curso da economia 
brasileira ao Iongo dos pr6ximos anos. Alem dos impactos positivos sobre a 
atividade econ6mica, envolvendo expansao da renda, dos salarios, do emprego e de 
outros indicadores, urn dos setores mais positivamente afetados pelo novo cenario 
sera a industria de seguros. Trata-se de urn segmento extremamente competitivo, 
cujo volume de opera<;oes em rela<;ao ao produto intemo bruto PIB ainda se mostra 
muito distante dos niveis ja atingidos por urn grande numero de paises com estrutura 
econ6mica menos sofisticada que o Brasil. Tal fenomeno demandara, por parte da 
industria de seguros, a ado<;ao de urn conjunto de a<;oes capazes de identificar e 
explorar novas oportunidades de neg6cios associadas a expansao da atividade 
econ6mica. A come<;ar pelas a<;oes voltadas para o alargamento da base de 
segurados. Os seguros de massa no Brasil ainda constituem privilegio dos extratos 
superiores da classe media. S6 recentemente as seguradoras passaram a destinar 
recursos materiais e humanos mais expressivos na cria<;ao e comercializa<;ao de 
produtos populares. Por outro lado, parecem estar cada vez mais conscientes de que 
e preciso fixar na sociedade brasileira a no<;ao da importancia do seguro como 
poderoso instrumento de prote<;ao patrimonial e seguran<;a familiar. Tambem e 
preciso ressaltar, o papel vital que as seguradoras desempenham na economta 
enquanto investidoras de Iongo prazo. Tal caracteristica deve ser ressaltada nas 
discussoes envolvendo estimulos fiscais ao segmento de seguros e previdencia. 
Afinal a carencia de investimentos ainda constitui o grande calcanhar de Aquiles da 
economia brasileira. Os pianos de previdencia e seus beneficios nao sao devidamente 
compreendidos pela maioria esmagadora dos cidadaos. E preciso antes de tudo 
desmistifica-los, mostrando a popula<;ao, incluindo OS mais jovens, que investir a 
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Iongo prazo numa economia com infla<;ao civilizada e em crescimento, pode ser a 
solu<;ao para a constru<;ao de urn futuro mais tranqiiilo. E comum nas discussoes 
sobre 0 tema vir a tona 0 argumento de que plano de previdencia e produto destinado 
aos extratos superiores da classe media, na medida em que uma estrutura perversa de 
distribui<;ao de renda impediria que recursos das classes menos favorecidas fossem 
destinados a aplica<;oes de Iongo prazo. Embora a renda nacional seja realmente mal 
distribuida, o Brasil ja apresenta so lidos padroes de consumo de massa. Urn plano de 
previdencia "popular"custando algo em tomo de R$20,00 a R$30,00 podera ser 
adquirido por urn enorme contingente de consumidores, desde que compreendam 
que seu futuro pode ser melhor se estiverem dispostos a abrir mao de dois tiquetes de 
cinema ou meia duzia de telefonemas por mes. 
7.2.2 Consumidores Atuais e Potenciais 
De acordo com dados da ANAPP, existem hoje nos Pianos de Previdencia 
Privada, cerca de 225 mil beneficiarios, isto e pessoas gozando de suas 
aposentadorias. 
Segundo dados do IBGE, os usuarios dos pianos de previdencia aumentarao 
devido ao crescimento de faixa de 30 a 49 anos, pois baseados no grafico acima, o 
consumo familiar aumentara devido ao crescimento de faixa de 30 a 59 anos, e 
dentro deste consumo, parte ira para o mercado de previdencia. 
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Figura 7- Proje~lio Popula~lio de 80 anos ou mais de idade por sexo (1980- 2050) 
' 
Por este gnifico, temos uma demonstra9ao de que em 2005 existirao 
aproximadamente 2 milhoes de pessoas no Brasil com mais de 80 anos (homens e 
mulheres ), e com a melhoria de qualidade de vida, descoberta para cura de doen9as 
graves, novos tratamentos, vitaminas, cuidados com o corpo, exercicios fisicos, 
alimentayao adequada, a tendencia de que estas pessoas com mais de 80 anos,no ano 
de 2050 serao mais de 14 milhoes de pessoas. 
Este e urn fator de preocupayaO para OS pianos, pois precisam ajustar suas 
tabuas de mortalidade, para nao faltar dinheiro para cobrir os gastos com a 
aposentadoria. 
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• Taxa Bruta de Natalidade = Numero de Nascidos Vivos I Total da Populaf;iio 




Este e urn fator tambem preocupante, pois se a taxa de natalidade e baixa, 
teremos menos pessoas entrando no mercado de trabalho com registro e 
contribuintes ao plano de previdencia oficial. 
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Figura 9- Piramides Populacionais no Brasil (em Milhi'ies de Pessoas) 
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Elabora<;ao: SPS/MPS 
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Estes gnificos complementam o anterior, pms demonstram entre homens e 
mulheres, urn aumento da piramide nas faixas de idade superior com o passar dos 
anos. 
Figura 10- Faixa etaria 2002 x 2008 (estimativa) 
40 ~ • 2002 • 2008 (estimativa) (%) 
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- Usuarios de credito e fundos de pensao aumentarao devido ao crescimento da faixa de 30 a 49 anos 







0 a 19 20 a 29 30 a 39 40a49 50 a 59 60 ou mais 
Popula~ao total: 2002 -> 171,6M 
Fonte: IBGE 2008 -> 187,8M (estimativa) 
30 
Figura 11- Classes Sociais 2002 x 2008 (estinativa) 
2002 2008 (estimativa) 
2002 ~ PEA= 86,0M 
Fonte: IBGE (PNAD 2002) /2008 estimativa) 2008 IE!$ PEA= 98,7M (estimativa) 
Com rela9ao as classes soc1a1s com perfil para comprar os pianos de 
previdencia privada, sao as classes A 1, A2, B 1 ,B2 e C que ate 2008 aumentarao 
consideravelmente em mais de 11 milhoes de pessoas. 
7.3 AMBIENTE INTERNO 
7.3.1- Participa.;ao dos Setores no Mercado 
Figura 12 - Faturamento INBR x Faturamento Mercado (2004) 
MarketShare INBR- 2004- Faturamento 
36% 52% 
Fonte: Fenaseg/2004 




II Seguros • Capitalizac;:ao Cl Previdencia 
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A fatia que coube a Previdencia foi de 36% correspondendo urn valor em 
premios arrecadados de R$ 18.800.000.000,00. 
8 AEMPRESA 
A empresa e a HSBC Seguros Brasil S/ A, que faz parte do grupo HSBC des de 
1997, ( anteriormente atuando no ramo de seguros des de 1972 com o nome de 
Bamerindus Companhia de Seguros) corpora<;ao intemacional com sede em Londres, 
que esti presente em mais de 80 paises e territ6rios e em 2004 completou 139 anos 
de tradi<;ao. Possui. 
Possui 9.500 escrit6rios e agencias, que empregam mats de 215.000 
colaboradores e atendem 90 milhoes de clientes. 
A HSBC SEGUROS contabiliza atualmente, mais de 4 milhoes de ap6lices 
seguradas, cujo faturamento anual e de R$877.100.000,00, aproximadamente 1.500 
32 
funciomirios, com 19 filiais pelos estados brasileiros. Com sede em Curitiba, na Rua 
Tenente Francisco Ferreira de Souza, 805, Vila Hauer, Curitiba- PR, CEP 81630-
010. 
E uma empresa consciente de seu papel na sociedade, pois segue uma serie de 
principios e valores que garantem urn padrao etico, justo e confiavel no tratamento 
de neg6cios. 
A HSBC seguros tern uma politica de qualidade que permite consolidar o 
auto-desenvolvimento em bases s6lidas, seguras e sempre comfoco no cliente. 
Fazer mais pelo cliente. Com este principio a HSBC Seguros aposta em uma 
bern estruturada politica de relacionamento, que se expressa por meio de 
determina<;ao de desenvolver produtos e gerar servi<;os adequados as necessidades de 
pessoas fisicas e juridicas. 
A HSBC em 2000 comprou a carteira de Vida e Previdencia da CCF - Credit 
Commercial de France e possui atualmente cerca de 220.000 contribuintes, porem 
expandiu sua base de produtos de Previdencia atraves de Corretores de Seguros que 
sao pessoas fisicas e juridicas habilitadas a comercializar previdencia, porem ainda 
nao conseguiu-se fazer as vendas deslancharem neste importante canal de 
distribui<;ao. 
Os pnnc1p1o que orientam as a<;oes da HSBC Seguros com os clientes, 
parce1ros, fomecedores e comunidade sao solidez, proximidade, know how e 
relacionamento. 
Seus Valores sao: 
• Excelencia no atendimento aos corretores de seguros e clientes em geral 
• Alto padrao de integridade 
• Compromisso com a verdade e com a negocia<;ao justa 
• Gerenciamento direto em todos os niveis 
• Compromisso com a qualidade e com a competencia, avaliadas abertamente 
• Niveis minimos de burocracia 
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• Decisoes nipidas 
• Supremacia dos interesses do Grupo HSBC sobre os interesses pessoais 
• Relas:oes trabalhistas justas e objetivas 
• Conformidade com a etica, as leis e regulamentos, onde quer que sejam 
conduzidos os neg6cios 
• Pnitica ambiental, baseada no desenvolvimento sustentavel, no bem-estar e no 
progresso de todos. 
Figura 13 - Faturamento em Previdencia 
2002 2003 2004 AOP 2005 
~ --~-R_e_t-ai_l ___ • __ c_o_r-po_r_a-te~l 
R.f!; mil 
Previdencia 
Corporate 143.324 154.114 177.700 173.843 
Retail 165.587 280.922 468.405 635.559 
Total 308.911 435.036 646.105 809.403 
Agora temos o faturamento da HSBC ate 2004 nos segmentos corporate e 













Figura 14- Numero de Participantes em Previdencia 
2002 2003 2004 AOP2005 
ill Retail • Corporate 
i'''_ 2QQ2 Y! J20-03 IIi ~ ~20-04 ~ l.i~!f!P5 A OP 
50.970 59.730 73.282 102.302 
89.667 137.795 185.987 218.261 
142.639 199.528 261.273 320.563 
Apesar de ter iniciado a carteira de clientes de previdencia ha pouco tempo, 
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os indices de crescimentos tern demonstrado que a Empresa esta no rumo certo, com 
urn objetivo de chegar a mais de 320.000 participantes em 2005, o que equivale a urn 
crescimento de 23% sobre o anode 2004. 
9 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA JUNTO AO CORRETOR 
METODOLOGIA 
Objetivo: 
Atraves deste trabalho e apresentar no Estudo de Caso, urn Plano de 
Marketing (Ferrel 0 C.) para evidenciar o porque da baixa venda de Previdencia no 
Canal Corretor e sugestoes para amplia9ao destas vendas. 
Neste trabalho optamos pelo Metodo do estudo de Caso e conforme Bonoma, 
(1985) este metodo e considerado urn tipo de analise qualitativa e como metodo para 
gerar insights explorat6rios. 
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APesquisa: 
A estrategia da pesquisa e considerar aspectos relevantes para o desenho e a 
condu9ao de urn trabalho de pesquisa com o uso deste metodo, analisando suas 
vantagens e desvantagens.Yin (1989) afirma que este metodo e adequado para 
responder as questoes do tipo "como e porque", que sao questoes explicativas e 
tratam de rela9oes operacionais que ocorrem ao Iongo do tempo mais do que 
freqiiencias acidentais e pela capacidade de lidar com uma completa variedade de 
evidencias e, documentos, artefatos, entrevistas e observa9oes. Yin cita ainda que o 
Metodo de estudo de casos nao deve ser usado com outros objetivos alem de gera9ao 
de ideias para testes posteriores, pois fatores como o "pequeno tamanho da amostra, 
a sele9ao nao randomica, a falta de similaridade em alguns aspectos da situa9ao 
problema, e a natureza subjetiva do processo de medida se combinam para limitar a 
acuracidade de uns poucos casos. 
Ao abordar os procedimentos para a elabora9ao de urn projeto de pesquisa, 
Yin (1989), define Projeto de Pesquisa como sendo " ... a sequencia 16gica que 
conecta os dados empiricos as questoes iniciais de estudo da pesquisa e por fim as 
suas conclusoes". Isto significa que uma elabora9ao de urn projeto de pesquisa tern 
uma influencia direta sobre os resultados a serem obtidos e a validade das 
conclusoes tiradas do trabalho se ele serve de guia para todo o trabalho do 
investigador. 
A finalidade de uma pesquisa e a de permitir uma decisao mais correta e 
adequada. N ormalmente quem executa , ou coordena uma pesquisa nao e a pessoa 
que toma a decisao, e portanto existe a necessidade de se transmitir material 
recolhido de forma a permitir que o decisor tome conhecimento e possa assim 
decidir melhor. 
A apresenta9aO da pesquisa e 0 ponto culminante do trabalho efetuado, e tern 
urn momento muito sensivel no projeto. E quando todo o esfor9o feito , todos os 
recursos investidos como tempo e dinheiro, sao resumidos e avaliados. 
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Como a apresenta<;ao tende a ser curta muitas vezes o tanto de centenas ou 
milhares de horas de trabalho e concluido em pouco mais de uma hora. 
A pesquisa foi realizada nas principais capitais reunindo cerca de 16 
corretores que atuam em previdencia, para se saber quais sao as necessidades destes 
para uma baixa penetra<;ao do produto em sua base de clientes e no mercado em 
geral. 
A pesquisa consistiu em 13 perguntas feitas atraves de formuhirio, no qual os 
respondentes expuseram atraves de perguntas fechadas, abertas e dicotomicas, qual 
sua opiniao sobre os produtos de Previdencia analisando os aspectos tecnicos, as 
formas de comercializa<;ao, sua divulga<;ao, consciencia da marca e imagem 
da marca. 
Nesta parte, utilizamos como recurso didatico o Livro de Pesquisa de Dados 
do professor Malhotra, edi<;ao janeiro de 2005. 
Objetivos da comunica<;ao: 
As respostas da pergunta n. 2, nos mostram que dos 16 respondentes, 13 
disseram que vendem HSBC, o que identifica a notoriedade da marca e na pergunta 
n. 13, 14 disseram que estao muito satisfeitos com o atendimento comercial e 
tecnico. 
9.1 Segmentos Alvo 
9.1.1 Penetra~ao/Participa~ao: 
Para pergunta n. 3, onde se questionam penetra<;ao das citadas, "quais voce 
mais vende?, novamente HSBC e citada 7 vezes enquanto que a maior procura e a 
ICATU, 4 vezes. 
Quer dizer que o nosso produto tern preferencia na apresenta<;ao ao cliente. 
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9.1.2 Evolu~ao e composto de Produtos: 
Aqui na pergunta 4, fica claro que o maior comissionamento e mais atrativo 
para os corretores. Depois a HSBC e citada como sendo a Companhia que ofereceu 
Garantia, Parceria, Atendimento, Relacionamento, Marca. 
Ja a Icatu, tern as menores taxas, as comissoes mais altas, maior identifica9ao 
com o produto, corretores, condi96es especiais para o segurado e o Corretor, 
flexibilidade ao site, cliente tern sempre informayoes no momento que precisa. 
A Sul America e citada como tendo o melhor material promocional. 
Na questao n. 5, os 94% dos corretores responderam, que a comercializal(ao 
de Previdencia devia ser feita por eles, porque orientam melhor seus clientes sao 
mais competentes, sao mais comprometidos com os cliente, transmitindo mais 
seguran9a, alem de manterem urn relacionamento. 
A questao n.6 e que da urn recado a Seguradora, pois 94% afirmam terem 
vendido previdencia, porem pelo produto ser bastante complexo, ter falta de 
conhecimento, dominar todas as variaveis como taxas de carregamento, taxa de 
administrayao, taxa de gestao, rentabilidade de cada carteira, fazer comparativo com 
os demais pianos e conhecer aplica96es fmanceiras, sao categ6ricos em afirmar que 
tiveram dificuldades na hora da venda. 
Quanto a pergunta n. 7, as respostas foram diretas: Procuro urn parceiro para 
desenvolver a venda , outro explica, esclarece as duvidas ou tenta se informar a 
respeito. Esta pergunta complementa a anterior pois identifica falta de conhecimento 
do produto e inseguran9a perante o cliente. 
9.1.3 Notoriedade/Imagem 
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Quanto a pergunta n.8, as respostas foram 2 falta de apoio e incentivo por 
parte das seguradoras, melhor remunera<;ao, maior divulga<;ao na midia e falta de 
material promocional!vendas. 
Ainda responderam que o de melhor o segmento oferece: 
• 40% responderam que a solidez 
• 30% responderam que a Companhias oferecem urn consultor especializado 
para auxiliar nas vendas 
• 30% dizem que sao material de apoio e comissoes 
A questao n. 1 0 pergunta se o corretor compraria urn plano de previdencia do 
HSBC, e 100% responderam que sim, principalmente pela solidez da institui<;ao. 
A pergunta n.9 que e que nos chama a aten<;ao e quanto aos percentuais de 
comissao que cada corretor define como sendo a melhor e que muitos ja recebem de 
outras companhias: 
Risco 100% de agenciamento + 30% de comissao vitalicia (4 contas) 
1 00% de agenciamento + 20% de comissao vi tali cia (3 contas) 
Contribui<;ao 100% de agenciamento + 10% comissao vi tali cia (3 contas) 
40% de agenciamento + 1% comissao vitalicia 
A porte 
30% de agenciamento + 5% comissao vitalicia 
5% - (7 corretores) 
2%- (2 corretores) 
1%-
10% 
5% - ( 4 corretores) 
2% - (3 corretores) 
1% 
Na questao n.ll 94% dos corretores foram explicitos ao falar que HSBC pode 
auxiliar na venda de Pianos de Previdencia, colocando a disposi<;ao destes, urn 
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consultor com experiencia para desenvolver a sua a carteira de clientes potenciais, 
tambem com material de apoio as vendas e investir em midia. 
Na questao n. 12, falamos dos outros atrativos que a PrevidEncia oferece e as 
respostas foram: 
• uma forma de poupar 
• forma<;ao de reserva financeira 
10 ANALISE SWOT (For~as, fraquezas, oportunidades e amea~as) 
Analisando o mercado para Previdencia Privada, identificamos o seguinte: 
Amea~as: 
• For<;as globais afetam significativamente o mercado local 
• Ciclos economicos e politicas monetarias sao os principais fatores que afetam 
os -pre<;os dos ativos 
• Existem ineficiencias de informa<;ao em mercados e ativos 
• Investidores nem sempre se comportam de forma racional 
• Redu<;ao da renda do trabalhador 
• Altas taxas de impostos 
• Taxa de emprego quase sem crescimento 
• Taxa de juros altas, dificultando o re-investimento na economia 
• Baixo investimento do capital estrangeiro 
• Atividade politica com serios problemas de 
• Aumento do emprego informal 




• Equipes nao alinhados com os objetivos corporativos 
• Capacidade de entrega de I. T. 
• Nao comprometimento das equipes 
• Aumento dos custos operacionais 
• Produto inadequado para o canal corretor 
• Falta de divulga<;ao do produto na midia 
• Remunera<;ao do produto abaixo da concorrencia 
• Aumentar o numero de vendas do segmento individual 
• Aumentar as vendas com a Garantia de Risco 
• Areas comerciais envolvidas em questoes operacionais comprometendo as 
vendas 
• Previdencia Social sob pressao pela tendencia de idade de saida, equaliza<;ao 
entre homens e mulheres e adequa<;ao do teto beneficio 
Oportunidades: 
• Crescimento medio do PIB de 3,5% ao ano de 2004 a 2008 
• Consumo medio da PEA de 2,2% de 2004 a 2008 
• Previsao de queda da taxa SELIC no 2°. semestre 2005 
• Infla<;ao anual media inferior a 7% 
• Estar integrado a uma estrutura global de investimentos 
• Abordagem top dow de investimento - A sociedade tern crescente 
conhecimento da previdencia privada aberta 
• Empresas de medio porte estao se despertando para pianos corporativos 
• Pianos de beneficios definidos cada vez mais sendo substituidos pelos pianos 
de Contribui<;ao Definida 
• Previdencia Privada F echada sendo substituidas pela Previdencia Aberta 
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• lncentivo as aplica<;oes de medio e longo prazo (Lei 11.053/04),com 
estabilidade de regra 
Preocupa<;ao com a IN 497: 
Dedutibilidade do dependente com idade superior a 16 
Portabilidade de recursos entre pianos do tipo 
Termo de a<;ao por Entidade 
• Desenvolvimento da Previdencia Privada vista como crucial pelo Govemo 
• Novas mudan<;as no sistema de Previdencia Social aumentarao a demanda por 
Pianos de Previdencia 
Deficit em 2004 de R$ 32,7 bilhoes- 1,8% do Pill 
Deficit hist6rico - cresceu 14,1% em rela<;ao a 2003 
Arrecada<;ao aumentou 9,4% em rela<;ao a 2003 
Fon;as: 
AEMPRESA 
• Empresa com marca forte 
• Atingiu R$ 1 bilhao em ativos previdenciais 
• Tern 220.000 participantes (HSBC) 
• Flexibilidade em propostas e servi<;os 
• Decisoes em comites 
• Gestao individual de portfolio 
• Disciplina de processo 
• Objetivo de retorno: consistencia de longo prazo 
• Especializa<;ao da empresa de previdencia 
OMERCADO 
• Forte processo de modemiza<;ao da Legisla<;ao 
Padroniza<;ao dos pianos 
PGBL, PRGP, PAGP 
VGBL, VRGP, VRSA, VAGP 
PRI 
Beneficios de risco 
• Capacita9ao obrigat6ria dos Profissionais 
• Certifica9ao Digital 
• Blindagem de Reservas - Em discussao 
• Margem de Solvencia (BD)- Em discussao 
• Institui9ao de Fundo Garantidor- Em discussao 
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• Cria9ao da Confedera9ao de Seguros 'Previdencia e Capitaliza9ao, deve 
favorecer a cria9ao da FENAPREV, FENACAP- em discussao 
• C6digo de Etica 
• Gestao de Riscos 
PLANO DE A(;AO JUNTO AOS CORRETORES 
11 MISSAO, METAS E OBJETIVOS 
11.1 Missao 
Garantir a excelencia na entrega de produtos e servi9os, maximizando valor 
para clientes e acionistas. 
11.2 Metas de Marketing 
1) Definir como muito importante o canal de contribui9ao por corretor 
2) Adequar as margens de comercializa9ao do produto 
3) Aumentar o volume das vendas no Canal 
43 
4) Divulgar a marca HSBC como simbolo de solidez 
5) Melhorar a satisfa9ao do cliente atraves de informatica 
6) Determinar as necessidades e desejos dos mercados chaves e satisfaze-los 
mais eficaz e eficientemente que os concorrentes 
11.3 Objetivos de Marketing 
• Vender Pianos de Previdencia atraves do Canal Corretor 
• Treinar os corretores em todos os niveis, inclusive TREINET, com os 
produtos de Previdencia 
• Aumentar o grau de satisfa9ao dos corretores para acima de 80% 
• Estar entre as tres primeiras em faturamento no mercado de Previdencia 
• Atingir os objetivos do AOP 2005 
12 ESTRATEGIAS DE MARKETING 
12.1 MERCADO ALVO 
Como definimos anteriormente pela segmenta9ao demognifica, o nosso 
mercado alvo predominante sao as pessoas fisicas das classes Al, A2, Bl e B2 e C 
que contemplam urn universo de mais de 50 milhoes de pessoas da PEA. 
Ao adotar essa abordagem, a empresa pode aumentar a sua participa9ao no 
mercado,correspondendo as necessidades dos consumidores, considerando as 
diversas faixas de renda. 
Os novos compradores, sao pessoas que se dispoe mensalmente a contribuir 




Outro segmento que a seguradora visa explorar com mais afinco e o publico 
jovem com idade a partir de 14 anos, cuja finalidade previdenciaria nao e a renda e 
sim a acumula<;ao de capital para urn res gate quando atingir os 20 anos ou mais. 
12.2 PROGRAMA DE A<;AO 
Urn plano de a<;ao mais adequado para fazer face a pesquisa, e a necessidade 
de se atingir o objetivo proposto, deve considerar: 
ESTRA TEGIA DE PRODUTO: Os produtos VGBL e PGBL possuem boas 
qualidades . 
Tecnicas para competir no mercado. 
Devemos explorar mais nosso diferencial da taxa de juros 2,8% de ao ano ea 
utiliza<;ao de tabua atuarial aT83 (anuit table), enquanto outros concorrentes 
praticam a tabua aT 2000 e juros 0%. 
ESTRA TEGIA DE PRECO 0 pre<;o dos pianos de previdencia estao quase 
equilibrados com a concorrencia. Algumas diferen<;as a maior nas taxas de 
carregamento, taxas de gestao. A diferen<;a fundamental com a concorrencia sao os 
porcentuais de remunera<;ao dos corretores. Alem de termos percentuais menores 
para agenciamento, deixamos de remunerar o risco, que e o objetivo principal da 
nossa venda, e que os principais concorrentes remuneram muito bern como 
apresentamos no comentario sobre a pesquisa. 
A sugestao e de remunerarmos o canal corretor com urn nivel de 
condicionamento semelhante, ou melhor do que nossos concorrentes, se pretende 
alavancar de fato as vendas com esse importante canal. 
ESTRA TEGIA DE VENDA. Temos que estar com nossas eqmpes 
preparadas/treinadas/recicladas, com todo conhecimento necessaria para passar aos 
corretores, e ate mesmo acompanha-los em algumas visitas. 
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Dar treinamentos constantes aos corretores, colmo faz a Icatu, inclusive com 
tecnicas de vendas e mercado financeiro. 
Outra vertente na venda com corretores e a utiliza<;ao dos consultores da for<;a 
de vendas. Temos urn piloto em Curitiba que funciona muito bern, vendas de ticket 
alto, bern como a aceita<;ao dos corretores, abrindo seus cadastros e informa<;oes de 
seus clientes o que facilita a abordagem e conseqiientemente urn melhor 
aproveitamento por numero de visitas. 
PROPAGANDA: Todo tipo de propaganda sera bern vindo. A sugestao e 
fazer propaganda em midia, em jomais que possuem folha de economia, e revistas 
tais como- Veja, Exame, Isto e, VOCESA, conforme o quadro abaixo. 
Outras a<;oes de comunica<;ao: 
• Divulga<;ao junto a imprensa 
• Participa<;ao em eventos do mercado de seguros 
• Promover work shops de previdencia 
• Patrocinar eventos 
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12.3 COMPOSTO DE MARKETING 
12.3.1 PRODUTO 
Para este canal, temos os dois produtos chaves para venda individual, o PGPL 
eoVGBL 
PGBL 
A legisla<;ao nao exige depositos periodicos no caso dos PGBLs, tipo 
contribui<;oes mensais. Os depositos podem ser feitos a medida que haja recursos 
disponiveis, dentro do que for contratado como administrador. 0 participante deve 
verificar se tern renda para garantir o fluxo de pagamentos acertado no contrato. 
Periodo de contribui<;ao 
0 periodo de contribui<;ao para os pianos depende do prazo existente entre a 
decisao de poupar e a idade que o contribuinte deseja receber o beneficia. Quanto 
antes come<;a urn plano de previdencia privada, mais facil e formar a poupan<;a. Isso 
e facil de entender. Primeiro, porque o volume de dinheiro que sera poupado sera 
distribuido por urn numero maior de meses. Segundo, porque o efeito da parte dos 
juros no capital fmal e maior quanto maior o tempo de contribui<;ao. A poupan<;a que 
vai garantir o pagamento dos beneficios e formada por dois valores basicos. Urn e a 
soma das contribui<;5es feitas, retirando dai todos os custos. 0 outro e o rendimento 
obtido ao longo dos anos. Quanto maior o numero de anos, maior a contribui<;ao do 
rendimento na forma<;ao do capital. 
Fator de Multiplica<;ao 
0 fator de multiplica<;ao e urn valor que leva em considera<;ao a taxa de juros 
praticada pela empresa mais a expectativa de vida da pessoa por ocasiao do 
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calculodo valor do beneficia. Esse indice, multiplicado pelo valor total acumulado 
pelo participante, defme o beneficia que seni pago. E ele que transforma o valor 
acumulado em beneficios que serao repassados mensalmente ao participante, como 
renda vitalicia ou temponiria. A outra forma para se calcular o beneficia e a tabua 
atuarial. Quanto mais atualizada a tabua usada pela empresa, maior a expectativa de 
vida. Na contrata9ao do plano, a empresa precisa falar qual e a metodologia para o 
calculo do beneficia. Geralmente os pianos tradicionais usam tabuas atuariais e os 
PGBLs usam o fator de multiplica9ao no calculo dos beneficios. 
Custos 
0 participante do PGBL tern dois custos basicos: a taxa de carregamento 
sobre as contribui9oes mensais e aportes, de 1% a 5%, e a taxa de administra9ao, que 
varia de 1,5% a 5% ao ano - sendo que existem empresas que cobram ate 10% ao 
ano. Esta taxa e cobrada sobre o capital total - o que inclui os rendimentos. Muita 
aten9ao nesse ponto. Sao taxas caras, que podem prejudicar muito o rendimento da 
carte ira. 
OVGBL 
Vida Gerador de Beneficios Livres da o direito de resgatar em vida, ap6s o 
periodo de carencia, uma parte ou a totalidade do montante aplicado, acrescido do 
rendimento durante esse periodo. 
0 VGBL e bastante parecido com o PGBL (Plano Gerador de Beneficios 
Livres ). Isso porque o investidor tam bern tern seus recursos aplicados em urn FIF 
exclusivo, sendo cobrada taxa de carregamento, e ainda pode optar pelo perfil do 
fundo em que aportara suas reservas. 
Alem disso, e tao transparente quanto o PGBL, tendo suas cotas publicadas 
diariamente na imprensa, permitindo, assim, o acompanhamento da evolu9ao do 
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investimento. 0 VGBL nao tern garantia de remunera<;ao minima, sendo o beneficio 
baseado na rentabilidade da carteira de investimento do FIF. A transferencia 
(portabilidade) dos recursos de uma seguradora para outra e permitida, devendo 
apenas ser respeitado o periodo de carencia, que ainda nao foi regulamentado pela 
Susep (Superintendencia de Seguros Privados ). 
Conforme exposto, o PGBL e o VGBL sao produtos com caracteristicas 
bastante semelhantes. A grande diferen<;a esta no tratamento fiscal. No PGBL, o 
investidor conta com o incentivo fiscal concedido aos pianos de previdencia, que 
permite ao poupador deduzir de sua base de calculo do lmposto de Renda 
contribui<;oes feitas a estes pianos, ate o limite de 12% de sua renda anual. 
Ja o VGBL nao conta com esse investimento, mas, em compensa<;ao, o 
investidor nao e tributado com base na tabela progressiva no momento do resgate ou 
do recebimento do beneficio, como ocorre no PGBL. Sua tributa<;ao acontece apenas 
em rela<;ao ao ganho de capital- ou seja, o lucro. 
Sendo assim, o VGBL toma-se urn produto ideal para as pessoas que atuam 
na economia informal ou que estao isentas do Imposto de Renda e, por isso, nao 
podem contar com a vantagem fiscal do PGBL e dos pianos de previdencia em geral. 
Alem disso, ele pode atuar como produto complementar ao PGBL, no caso do 
investidor querer contribuir para a previdencia com urn valor maior do que os 12% 
de sua base de calculo do IR. Assim, ele aplica ate o limite de 12% em urn PGBL, 
beneficia-se ao maximo do lncentivo Fiscal, e o que desejar investir alem dessa 
quantia destina-se a urn VGBL, ficando isento de tributa<;ao no momento do resgate 
ou do recebimento do beneficio em rela<;ao aos recursos aplicados neste novo 
seguro. 
12.3.2 PREc;O 
0 pre<;o da previdencia esta atrelado a uma serie de fatores, como: 
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• idade de entrada no Plano 
• idade de saida no Plano 
• valor da renda a receber 
• viltaliciamente 
• por prazo defmido 
• se contratar pensao ao c6njuge 
• se contratar pensao ao filho 
• se contratar renda por invalidez, etc ... 
Portanto quem define o quanto ira contribuir mensalmente e o proprio 
segurado. Claro que para isso o Corretor de Seguros (Consultor) e a pessoa indicada 
para apresentar e contratar o produto. 
12.3.3 PROMO<;AO 
A Seguradora deve ter urn plano de divulga9ao mais diretamente ligado ao 
Canal Corretor, com uma publicidade mais direta 
Participando de Seminarios, Congressos e atraves da midia. 
12.3.4 DISTRIBUI<;AO 
Alem dos canais de vendas como: 
• Agencias HSBC 
• CAL Centre 
• Internet Banking e Connect Bank 
• Auto Finance 
• Consultor FEV 
• Hunters 




• Marketing direto 
• PABs 
• Websits HSBC 
0 Canal Corretor e urn dos mais importantes e vitais para a venda de 
previdencia, pois o corretor conhece muito bern seus clientes, possuindo dados 
pessoais deste futuro consumidor , por isto merece ter urn plano de marketing a fim 
de atender em suas demandas. 
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13 CONCLUSAO 
Fazendo uma breve analise desse trabalho CUJO objetivo e fazer que se 
procedam as a9oes aqui propostas com o fun e estimular as vendas de previdencia 
atraves de corretoras de seguros. Pela amilise da pesquisa, bern como pelas a9oes 
propostas no plano de marketing, temos algumas recomenda9oes. 
COMERCIALIZA<;AO: Neste item ficou claro que o que prevalece sobra as 
outras questOes, sao as comissoes pagas pelas seguradoras, que sao o grande atrativo 
pera as vendas. 
Deverao ser motivo de atitudes urgentes por parte do HSBC para deixar os 
produtos competitivos com os do mercado. 
CONHECIMENTO: Aqui se evidencia que parte falta de vendas e pelo baixo 
conhecimento dos produtos, e que as segurados que devem estar atentas e manter 
equipes preparadas para dar este conhecimento atraves de treinamento especificos. 
N ossa sugestao e da forma9ao de uma equipe de treinamento constante, 
separando niveis iniciantes e avan9ados, alem de treinamento via internet. 
MATERIAL DE DIVULGA<;AO: E imprescindivel para se iniciar qualquer 
abordagem sobre previdencia com urn futuro cliente, bern como para o corretor que 
se sente mais seguro tendo a mao urn recurso eficiente. 
Tambem neste item a seguradora deve tratar com urgencia, pois nao existe 
quase nada de material de divulga9ao na midia. 
EQUIPE DE CONSUL TO RES: Uma grande parte dos respondentes, sugere 
que a Seguradora mantenham equipes de Consultores para fazer o trabalho na base 
de clientes das corretoras, uma vez que muito dispendioso que as corretoras 
mantenham este trabalho. 
14 ANEXOS 
• Pesquisa enviada aos corretores 
PESQUISA DE PREVIDENCIA- CORRETORES Maio2005 
1- Voce conhece (hem) Previdencia Privada? SimD Nao D. Se responder NAO, 
va para pergunta 5 
2- De quais seguradoras voce vende o produto? 
·························••'••••• 
3- Destas, qual(is) a(s) que voce mais vende? 
3.1..................................... 3.2 ············································· 
Porque? ................................................................................................... . 
4- Porque pagam comissao me1hor? Sim ......... Nao... ..... Exemplifique: 
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Risco .............................................................. Transferencia ..................................................... . 
Contribui<;ao ................................................... Aporte ............................................................. . 
5- Voce acha que Previdencia Privada deve ser comercializada pelo Corretor?.SimO 
~~;E!J~ q~:~d~~·~j~"~j~~~··d~··~~~~id~~~IJ."'SiJ:::J ........ :N[; ......... :.se teve 
dificuldades qums os 
. ? t1pos ..................................................................................................................... . 
7~0~-~~~~-~i·i~~~~~-ih~-~~~-~~i~~~~-~~b;~·~i~~~·~;~d~~~-d~·p;~~ict~~~i~·P~i~~d~?-si~tJ···· 
Nao D . Que a<;oes voce toma? .............................................................................................. . 
8- 0 que lhe falta para comercializar Previdencia Privada? ............................. . 
0 que de melhor as seguPKforas oferecem? ComissaoD SolidezD Material de Apoio D 
Consultor especializado U 
9- Que(%) de comissionamento voce acha que deve ser pago ao corretor? 
Risco ..................................................................................................................... . 
Contribui<;ao .......................................................................................................... . 
Aporte .................................................................................................................... . 
- Transferencia ..................................................................................................... . 
10- Voce compraria urn plano de Previdencia com a marca HSBC? .sinO Nao D 
Porque? ................................................................................................................................... . 
11-A Seguradora poderia auxilia-lo na venda de Previdencia?. Sim ......... Nao ............ . 
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De que forma? ...................................................................................................................... . 
12-Na sua opiniao que atrativos/atributos a Previdencia tern alem do IR? 
13- Se voce tern neg6cios com HSBC, voce esta satisfeito com o relacionamento com a 
Seguradora? ..................................................................................................................... . 
14- Corretora: ...................................................................... Tel: ......................................... . 
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